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Capitalisme experimental: rumors i cultures 
corporatives. Estudi d'un cas 
L'article analitza un 
cas de circulació de 
rumors comercials en 
una companyia 
multinacional de 
venda directa. L'autor 
sosté que la cultura 
organitzativa 
d'aquesta companyia 
ha topat amb la 
cultura dels negocis 




diferents ha estimulat 
el sorgiment de 
rumors que han 
qüestionat el  seu 
sistema de venda- 
distribució i el cicle 
d'activitats de 
formació i motivació 
que segueixen els 
seus distribui'dors. En 
aquest sentit, els 
rumors no parlen tant 
de les característiques 
de la cultura 
organitzativa 
d'aquesta companyia 
com del tipus de 
relació conflictiva que 
s'ha establert entre la 
multinacional, el seu 
sistema de venda i la 
societat d'acollida. 
The article analyzes a 
case of  commercial 
rumors circula tion in 
a multinational retail 
corporation. The 
author contends that 
the organiza tional 
culture of  this 
company came up 
against the retail 
culture of  the host 
society. The 
confrontation of  two 
different cultures 
stimulated the rise of 
rumors questioning its 
systems of  
distribution and sales 
and the cycle o f  
motivational and 
training activities 
given to its 
distribu tors. In this 
respect, the rumors 
speak less to rhe 
organiza tional culture 
of  the company than 
to the conflictive 
rela tionship 
established between 
the multinational, its 
retail system, and the 
host society. 
Introducció 
Sovint, la competitivitat empresarial s'ha as- 
sociat amb el comportament organitzatiu i la mo- 
tivació laboral, rarament, perb, s'ha fet amb la 
cultura corporativa i la manera com algunes cor- 
poracions estan assumint la funció de donar sig- 
nificat i sentit a la vida de les persones, funció 
histbricament reservada a l'església, als partits 
polítics i a les comunitats histbriques i indígenes. 
En alguns casos el terme cultura corporativa 
s'ha abordat des d'una perspectiva del manage- 
ment, és a dir, com u n  conjunt de regles, normes, 
habits i maneres de fer que caracteritzen el tipus 
de relacions que s'estableixen en les organitza- 
cions, i com una serie de productes culturals ti- 
pus mites, rituals i símbols empresarials. Des 
d'aquesta perspectiva l'objectiu que es perse- 
gueix és fer la companyia més competitiva a tra- 
vés de l'aprofitament dels seus recursos interns, 
entre els quals es compta la seva forca laboral. 
La cultura corporativa, en aquest sentit, és per- 
cebuda com un  instrument que serveix per in- 
crementar la motivació dels membres de la cor- 
poració, fomentar que participin en el sistema i 
implicar-10s en els objectius estrategics de l'or- 
ganització. 
En altres casos, seguint la teoria interpretativa 
de Geertz la cultura corporativa s'ha entes com 
un procés de creació constant de significat. En 
aquest procés, es produeix una tensió entre la 
cultura i la societat, tensió que l'ésser hum& resol 
a través de la interpretació de les seves expe- 
riencies amb relació als models d'estructura i or- 
dre que li facilita l'organització a la qual pertany 
dins d'una societat política i econbmicament de- 
terminada. 
En el primer cas s'ha defensat que les expe- 
rikncies sobre comportament organitzatiu són 
culturalment intercanviables i, per tant, que hi 
ha sistemes culturals d'eficicia provada i indis- 
cutible, generalment racionalitzables, i que, si no 
funcionen com seria desitjable, és perqut les per- 
sones no apliquen el sistema amb correcció. En 
aquests casos l'equació implícita, herencia del 
taylorisme és: ((com que tots som iguals, si fun- 
ciona bé per a uns, ha de funcionar bé per als 
altres.)) L'experikncia, perb, demostra que aixb no 
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és així, si bé l'equació continua aplicant-se com 
un mal menor. L'explicació d'aquest comporta- 
ment potser ha de trobar-se en  la incertesa que 
produeix un mercat en  contínua transformació, 
l'existkncia &uns competidors atents a la mínima 
oportunitat i la contínua aparició de noves tec- 
nologies que fan obsoletes les anteriors, conjunt 
de fets que desperten una imperiosa necessitat 
d'ordre, control i predictibilitat per assegurar la 
supervivkncia de les organitzacions. 
En el segon, i dins del que podríem anomenar 
els diferents experiments sobre organització i 
participació que s'estan realitzant en el marc ge- 
n e r i ~  del capitalisme tardiu: Xerox Corporation, 
Cooperatives de Mondragón o els ICibbhuz israe- 
lites, n'hi ha un  que pel seu abast resulta espe- 
cialment atractiu, el marqueting multinivell. El 
sistema de marqueting multinivell és un  sistema 
de venda i distribució que ha estat capac de des- 
envolupar una cultura corporativa orientada a 
fomentar l'autogestió dels seus distribuydors. 
Aquest sistema se sosté, basicament per una re- 
lació fortament personatlizada, fonamentada en 
el mateix principi de comunicació informal a tra- 
vfs del qual circulen els rumors. El sistema mul- 
tirlivell es basa en la confianca i la credibilitat 
que unes persones dipositen en les altres, actitud 
que és possible gracies al fet que el sistema de 
mhrqueting multinivell utilitza les xarxes socials 
prhviament establertes per estendre's. Des del 
punt de vista organitzatiu, aixb representa certs 
avantatges competitius per a les companyies que 
l'apliquen. Pel que fa a les persones que l'exe- 
cuten, una manera d'entendre i explicar la seva 
experihcia en relació a unes estructures. 
La solució autoorganitzativa que proposa el 
marqueting multinivell és atrevida. Qui: passa 
quan les cultures corporatives van més enlla del 
marc estricte de l'organització i s'estenen per 
l'entorn que les envolta paoposant altres formes 
de relacionar l'economia i la societat? Quk passa 
quan enmig d'una societat desafiadora i estres- 
sant, la cultura corporativa esdevé el refugi de 
gent que se sent incbmoda amb la militancia po- 
lítica, la practica religiosa o la participació en la 
seva comunitat, i busca noves maneres de legi- 
timar el seu sistema de creences? 
Amb aquest article exploro el tema del con- 
flicte entre les noves formes &organització em- 
presarial i el seu impacte en l'entorn social en 
quk se situen. La pregunta que faig aquí és: per 
qui: determinades formes d'organització empre- 
sarial desperten grans expectatives per a uns i 
provoquen reaccions adverses als altres? Per quP 
lunes persones s'hi troben cbmodes mentre que 
a d'altres els desperta suspicacies? Per quit en  uns 
pai'sos determinades formes d'organització tenen 
millor acollida que en altres? Sostinc que aques- 
ites reaccions vénen donades per la coexistkncia 
de diferents concepcions del món i, en aquest 
sentit, que les cultures corporatives s'estan con- 
vertint en una manera alternativa de donar sentit 
a l'experikncia quotidiana de moltes persones 
que pateixen els efectes de la desorientació i el 
desconcert que travessa la societat actual. Com 
a sistema de significats, les cultures corporatives 
topen amb l'oposició de les concepcions del món 
més classiques i tradicionalistes que veuen amb 
inquietud com canvien i es transformen les coses 
,al seu voltant i com determinats col.lectius 
s'identifiquen amb opcions alternatives. Un dels 
vehicles a través dels quals s'expressa aquesta in- 
quietud és el rumor. 
Quins són els rumors que acompanyen l'inici 
de les activitats de les companyies que usen el 
sistema de mirqueting multinivell? 
En primer lloc faré un  breu repas sobre la qües- 
tió del rumor en general i el seu significat social, 
per a continuació centrar-me en els rumors co- 
mercials, descriure la dinamica del marqueting 
multinivell en el cas &Espanya i presentar els dos 
rumors principals que han acompanyat la seva 
implementació per, a continuació, interpretar-ne 
el significat a la llum del conflicte cultural des- 
encadenat per la tecnologia de venda. 
Els rumors i el seu significat 
El rumor és un  d'aquells temes marginals po- 
pularment relacionat amb la fantasia i l'engany, 
o amb la distorsió de la comunicació, encara que 
no sempre és així. Els rumors sempre tenen una 
raó de ser que s'explica amb relació a les expe- 
rikncies de les xarxes socials a través de les quals 
prospera i es difon. 
Allport i Postman (1947), des de la psicologia 
experimental i centrant-se basicament en els ru- 
mors de la guerra, van definir el rumor com una 
informació distorsionada, d'aqui que estudiessin 
les causes de la distorsió i busquessin la resposta 
en La manera que l'individu percep i recorda par- 
ticularment els esdeveniments. Des d'aquesta 
perspectiva, els interessos personals de l'individu 
eren la causa que el rumor perdés la qualitat ori- 
ginal. En aquest cas, si l'investigador era capac 
de reconstruir el patró de distorsió de la infor- 
mació, llavors, la informació original, genui'na i 
veritable apareixeria de nou. Psiquiatres i psi- 
coanalistes han abordat el rumor com a desviació 
del comportament normativitzat, el cas citat per 
J u r ~ g  del rumor de l'estudiant que té relacions 
amb el seu professor revelaria el desig ocult de 
moltes altres companyes de tenir una relació que 
només existia en els desitjos inconscients de les 
seves companyes de classe. Des d'aquest punt de 
vista, l'estudi del rumor té una orientació, sia 
moralitzant, en la mesura que hi ha informacions 
veritables i objectives i altres de falses, sia pa- 
tolijgica, amb relació a la creació de fantasies que 
qüestionen les normes morals establertes. Segons 
psicblegs socials com Rosnow i Fine (1976 ) el 
rumor és una distorsió de la realitat perd social- 
ment determinada; en aquest cas, els rumors cir- 
culen com a objecte d'intercanvi en el qual es 
bescanvien noticies per noticies, estatus, poder, 
entreteniment, diners, control social, estímuls 
materials o psicolbgics capacos de satisfer desit- 
jos, necessitats o expectatives. Shibutani (1966), 
més holista, defineix el rumor com una transac- 
ció col.lectiva, el rumor és un producte emergent 
que resulta de la interacció de les parts i que es 
configura com una resposta col-lectiva i coope- 
rativa en les situacions ambigües. 
El rumor pot expressar un  conflicte de classes, 
com tracten de demostrar Portocarrero i Soraya 
(1991) en analitzar el rumor del Sacaojos a Lima, 
durant el període d'inestabilitat social, política i 
econbmica a les darreries de 1988. Un conflicte 
generacional com argumenta Victor (1993) a tra- 
vés del seu estudi sobre el panic satinic. Victor 
tracta el rumor del panic satanic com una nar- 
ració a tall de llegenda urbana basada en el mite 
de la conspiració. Explora els canvis experimen- 
tats per la societat americana a partir dels anys 
seixanta, i troba que la circulació de rumors so- 
bre lfexist2ncia d'organitzacions i influkncies sa- 
taniques que atempten contra l'ordre moral de la 
societat esta vinculada a la croada moral duta a 
terme pels evangelistes més fonamentalistes con- 
tra els adolescents i joves davant de les dificultats 
d'imposar el seu propi ordre i concepció del món. 
Turner (1993) seguint el treball de ICnopf (1975) 
sobre rumors i raca relacionats amb la violPncia 
racial que va tenir lloc als EUA durant els sei- 
xanta, correlaciona rumor, raca, cultura i acti- 
vitat econbmica. Turner destaca que als EUA hi 
ha rumors construi'ts a partir del tema de la cons- 
piració que només circulen entre la població de 
color (indústries que pertanyen al ICICIC i que dis- 
tribueixen productes que causen esterilitat i ma- 
lalties als negres, o que utilitzen nens negres per 
a proves farmacolbgiques, etc.) que denoten 
l'existkncia d'un conflicte racial no resolt. Els his- 
toriadors també han fet servir el rumor per ex- 
plicar l'origen de les crisis histbriques, com ara 
les revoltes del Soissonais el 1789, per explicar 
els inicis de la revolució francesa (Ramsay 1992). 
Icapferer (1987) reformula el qüestionament 
dels autors anteriors i fa un  plantejament epis- 
temolbgic: per que la gent creu en  el que creu? 
Aquest autor destaca que el rumor és una infor- 
mació alternativa a les fonts d'informació oficials 
i que circula mentre no es confirma una noticia. 
El rumor, perb, vol confirmar el que ja se sap, 
d'aqui la conclusió desafiadora de Icapferer: els 
rumors confirmen el que sembla evident. La so- 
cietat no creu el que sap perque sigui veritable, 
sinó que les coses es fan veritables en la mesura 
que la societat hi  creu. L'existencia del rumor, 
doncs, igual que la de les religions, per Icapferer 
és una construcció social de la realitat, una ques- 
tió de fe. 
En aquest article, els rumors són tractats com 
una expressió de la diversitat, diversitat prbpia 
de les societats complexes. Els rumors expressen 
diferencies, no desviacions o patologies. Definiré 
el rumor com una mena d'expressió que permet 
explicar i entendre determinades experiencies 
socials, és a dir, tractaré el rumor com a part d'un 
sistema de significats més general. Per tant, no 
estudiaré els rumors amb relació a la qualitat de 
la seva informació (veritable o falsa) sinó amb 
relació a la seva credibilitat. En aquest sentit, 
comparteixo les conclusions de Icapferer: els ru- 
mors confirmen el que semblava evident, d'aqui 
la seva forca. 
Rumors comercials 
El dissabte 4 de novembre de 1995, Dow Jones 
va anunciar que a Mexic hi havia hagut un cop 
d'estat. La noticia es va difondre rhpidament, es 
va crear un  estat de confusió, incertesa i inse- 
guretat arreu del país i de la NAFTA. Que havia 
passat? L'efecte fou fulminant i desestabilitzador 
per a la borsa. El peso es va devaluar un 35% en 
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qüestió de minuts. Tres hores més tard, la ma- 
teixa empresa desmentia el rumor. L'efecte de la 
seva difusió, perb, havia estat catastrbfic. La no- 
:ticia sobre el cop d'estat a Mexic, era una noticia 
que surava en  un ambient de conflictivitat social, 
inflació, inestabilitat política, revoltes en dife- 
rents llocs del país, acció de la guerrilla, inse- 
guretat i violencia. Era una situació ambigua que 
feia crei'ble la possibilitat d'un cop d'estat. El ru- 
mor va tenir un  efecte devastador perque con- 
firmava la sospita generalitzada que en aquelles 
condicions el país podia fhcilment ser objecte 
d'un cop d'estat. 
Sobre els rumors, Icoening (1985) destaca que 
apareixen sota condicions de trauma personal i 
social, i que sovint aquests estan associats a si- 
tuacions conflictives. D'aqui que els rumors més 
comuns tinguin a veure amb les guerres, l'an- 
tagonisme als grups minoritaris, les crisis poli- 
1:iques i econbmiques i els desastres naturals, 
quatre hrees d'influkncia que proposa recordar 
sota la regla de les quatre 'C': crisis, conflicte, co- 
~ n e r c  i cathstrofes. En aquest apartat em centraré 
en els rumors comercials. 
Segons ICoening, la circulació d'aquests rumors 
és relacionada amb el creixent nombre de cor- 
poracions que tracten amb el consumidor. Hi ha 
nombrosos exemples que il.lustren aquest cas, 
sovint agrupats en  dues tipologies: rumors basats 
t:n el mite de la contaminació i rumors basats en  
el mite de la conspiració. En el primer s'inclouen 
aquelles noticies que fan referencia a la natu- 
ralesa dels productes i en posen en  dubte la qua- 
litat. En el segon s'estableixen connexions i vin- 
cles amb organitzacions sinistres i malintencio- 
nades que tenen com a finalitat financar els arti- 
ficis del maligne i fomentar la inestabilitat social, 
en aquest cas, i slal.ludeix a la naturalesa de les 
organitzacions i als seus objectius socials. 
Rumors característics basats en la contamina- 
ció són els que han  prosperat amb relació a l'ex- 
tensió de les franquícies. Rumors d'aquest tipus 
han estat els que afirmaven que en un programa 
televisiu un  empleat de la MacDonald's, de Chef 
Burguer o de Wendy's confessava que les ham- 
burgueses eren fetes de carn de cucs, o que una 
noia mentre mirava la televisió a les fosques i 
menjava trossos de pollastre arrebossat que ha- 
via comprat a la Icentucky Fried Chicken va cla- 
var mossegada a un  ratolí cobert d'una gruixuda 
capa d'arrebossat. Rumors sobre la qualitat del 
menjar es van estendre també amb relació al 
menjar xines. A mitjan 1995, vaig sentir un ad- 
vocat que relacionava la immigració il.lega1 de 
xinesos amb la usurpació de personalitat. Expli- 
cava el fet que en vint anys a Barcelona només 
hagués mort oficialment un  xines, dient que els 
immigrants ilelegals d'aquest país adoptaven la 
personalitat dels que morien, a la vegada que 
feien desapareixer els cossos tallant-10s a trossets 
i servint-10s en els restaurants. D'aquí que en 
aquests llocs ofereixin tres plats, el pa, el vi, les 
postres, un  glop de licor xines i que, a més, re- 
galin un  ventall o una tortugueta que belluga el 
cap, perque s'estalvien la carn, deia. L'efecte 
d'ayuest rumor era corrosiu. 
Diversos autors han estudiat el cas de Pop 
Rocks (un producte de General Foods) u n  tipus 
de caramel que reacciona en contacte amb la sa- 
liva produint petites explosions. El producte va 
tenir una gran acollida entre el públic infantil, i 
aviat van circular rumors que el producte feia 
malbé el paladar i -mite de la conspiració- que 
General Foods mai no havia distribui't aquest 
producte i que era algú amb perverses intencions 
que utilitzava la seva marca. 
Un altre cas va ser el de 'Bubble Yum' un tipus 
de xiclet que és tou des del principi. Com el cas 
de Pop Rocks va tenir una acollida excepcional 
entre la mainada. El rumor, perb, es va encarre- 
gar de posar-ne en  dubte la qualitat al.legant que 
en la composició els fabricants utilitzaven ous 
d'asanya. 
Sobre la Coca-cola han circulat, igualment, un  
gran nombre de rumors, el de la composició nar- 
cbtica, el de la naturalesa corrosiva, el de la to- 
xicitat barrejada amb aspirines. Un company an- 
tropbleg que estudia els pescadors del País Basc, 
Iñaki Martin, va trobar que la Coca-cola era uti- 
litzada a bord dels vaixells dels pescadors dfOrio 
com a antioxidant amb preferencia a les marques 
corrents d'aquests productes que es troben en el 
mercat. 
Icapferer (o.c.) subratlla que els rumors sobre 
la contaminació relacionats amb els fast-food i 
menjars exbtics expressen el desconcert de la so- 
cietat davant de la irrupció de noves formes de 
concebre el menjar. Concretament, els fast-food 
impliquen un qüestionament del model de la fa- 
mília tradicional reunida al voltant de la taula. 
En tots aquests el rumor expressa escepticisme, 
qüestiona la naturalesa dels nous productes. 
Aquest escepticisme, perb, també arriba a la ma- 
nera de comercialitzar els productes, com es pot 
observar en els rumors basats en el mite de la 
conspiració. 
Dins del grup dels rumors conspiratius es tro- 
ben tots aquells referents a la roba de vestir, com 
la de la marca Jockey el 1979, o a begudes re- 
frescants, com Tropical Fantasy, que deixen es- 
tkrils els consumidors, sia per contacte o per in- 
gestió, especialment a la gent de raca negra. So- 
vint darrere d'aquestes empreses se sospita la 
presencia de moviments racistes, com el Icu IClux 
IClan, q u e  e m p r e n  els  beneficis  d e  v e n d a  
d'aquests productes per financar activitats o re- 
gims racistes. 
Altres rumors de tipus conspiratiu són els que 
van circular sobre Procter 6 Gamble i l'home de 
la Lluna, el seu logotip. Els rumors van iniciar- 
se l'any 79 i van persistir durant els tres anys se- 
güents. Segons aquest rumor, les tretze estrelletes 
que apareixen en el logotip, en homenatge als 
tretze primers estats que van signar la declaració 
d'independencia americana, podien dividir-se en 
tres grups. Si llavors es tracava una línia contí- 
nua en cada un  d'aquests grups, apareixien tres 
9 que, segons la Bíblia, és el signe de la Bkstia, 
l'anticrist. Aquests tres 9 apareixien de nou si 
s'inspeccionaven a ten tament  els rínxols de 
l'home de la Lluna de Procter 6 Gamble. Segons 
aquesta informació, P b G  donava el 20% dels seus 
beneficis a 1'Església de Satan, amb seu a Cali- 
fbrnia. Les declaracions van ser oi'des al Phil Do- 
nahue Show. Un altre rumor amb relació a P6-G 
va ser el que l'associava amb 1'Església de la Uni- 
ficació que dirigeix el reverend Son Myug Moon. 
Un rumor semblant va circular sobre Ray I<roc, 
fundador de MacDonald's, el qual segons uns tes- 
timonis va ser vist en un programa televisiu de- 
clarant que donava un 25% dels seus beneficis a 
1'Església de Satanas. 
Segons Icoening, el sil.logisme que sosté els ru- 
mors conspiracionistes suposa com a premissa 
principal que la conspiració de Satanas inclou les 
empreses més poderoses dels Estats Units, d'aquí 
que, una empresa important com McDonald's si- 
gui susceptible de formar part d'aquesta cons- 
piració. 
A diferencia dels rumors contaminatius que 
dubten de la qualitat dels productes, els cons- 
piracionistes posen en dubte la moralitat de les 
companyies. Ambdós tipus de rumors, perb, es- 
tan relacionats. Els primers circulen especial- 
ment en referkncia a productes que tenen una 
acollida excepcional i un  exit comercial inespe- 
rat, com el Pop Rock o els xiclets amb ous d'ara- 
nya. El segon en referkncia a companyies que te- 
nen un  rhpid creixement i es popularitzen més 
de pressa del que és habitual. En aquest sentit, 
recorda les llegendes sobre la col~laboració del 
diable en empreses humanes poc comunes, com 
el pont del diable, a Martorell, per posar un 
exemple proper, o la intervenció d'éssers fanths- 
tics del llegendari catala, com els ((manierons)), 
Cssers diminuts quasi invisibles que, possei'ts per 
una febre diabblica de treballar, servien per ex- 
plicar la prosperitat inesperada d'alguns masos i 
famílies que s'atribui'a a la intervenció d'agents 
sobrenaturals, no a l'esforq personal. L'expansió 
de grans companyies multinacionals sovint topa 
amb la mirada esceptica i desconfiada de la so- 
cietat en quP s'estableix. El cas dfAmway Co., de 
Tupperware o dfHerbalife Inc. o, anteriorment, el 
dlAvon, empreses que es dediquen a la venda di- 
recta i, les tres primeres, usuaries del sistema de 
mhrqueting multinivell, no han pogut evitar els 
recels de la societat d'acollida. El cas dfAmway 
Co. il.lustra especialment aquest fet. 
Rumors sobre Amway Co. 
Amway Co. és una multinacional d'origen 
america que fabrica i distribueix basicament pro- 
ductes de neteja i cosmetica a través del sistema 
de marqueting multinivell. Com a empresa, Am- 
vvay Co. va iniciar les seves activitats comercials 
l'any 59. Actualment, té mercat en  64 pai'sos, i 
disposa d'una forca laboral d'uns 2,5 milions de 
distribui'dors. En l'exercici del 95 va facturar 5,6 
bilions de dolars. Una de les característiques més 
rellevants d'aquesta companyia és el seu crei- 
xement atípic, sovint quasi exponencial, que ha 
acompanyat l'obertura de cada nou mercat. Des- 
pres d'uns anys, perb, la seva xifra de vendes cai- 
gué tan precipitadament com havia ascendit per, 
a continuació, estabilitzar-se a un  ritme de crei- 
xement que fa més crei'ble un  cicle de vida que 
resulta desconcertant als observadors. Per man- 
tenir el creixement de la companyia a escala 
mundial, Amway Co. equilibra estrategicament 
la caiguda dels seus mercats locals obrint nous 
mercats, a un ritme igualment exponencial. Per 
a aquesta companyia és molt important mantenir 
el creixement, ja que és un dels principals ar- 
guments que usa per inspirar lleficAcia del sis- 
tema de venda i distribució entre els seus distri- 
bui'dors. 
El mhrqueting multinivell és un  complex sis- 
tema de distribució i venda de productes basat en 
la noció del self-management. Quan un  distribuy- 
dor signa un  contracte amb una d'aquestes com- 
panyies ho fa en qualitat de distribui'dor inde- 
pendent. Els noms varien en funció del tipus 
dkmpresa que aplica aquest sistema. Com a dis- 
tribui'dor independent, ha d'assumir la respon- 
sabilitat del seu negoci particular. Perque creixi 
i sigui rendible s'ha d'encarregar de vendre els 
piroductes o de captar gent que vengui produc- 
tes o que introdueixi gent nova seguint els ma- 
teixos passos que ell ha seguit. Si aquest patró es 
repeteix a diferents escales, la xarxa de distri- 
bi~i'dors es ramifica i s'estén, i els beneficis aug- 
menten. En aquest procés, el distribui'dor inde- 
pendent assumeix diverses funcions: la de dis- 
tribui'dor majorista de productes de la marca que 
representa, la de venedor detallista, i la de pro- 
motor del producte i del sistema de distribució. 
En el centre d'aquest procés de distribució i ges- la venda es complementen amb la lectura de lli- 
tió de la xarxa de vendes, hi ha la idea de l'au- bres d'autoajuda i superació personal, la visua- 
toconsum. Si cada distribui'dor consumeix men- lització de cintes de vídeo i l'audició de cassets 
sual.ment alguns productes i aconsegueix que els on aprenen l'art de la venda, la persuasió, i amb 
nous distribui'dors que ell ha introduit facin el els quals reforcen la seva voluntat d'aconseguir 
mateix, el seu negoci prosperarh. El distribui'dor 1'Pxit. 
independent, doncs, gestiona, promociona, ven, Tot aquest sistema de motivació i organització 
distribueix i consumeix uns productes que con- del comportament de la xarxa de vendes rep el 
sidera propis del seu negoci. Un complex sistema reforcament de la conducta dels liders i funda- 
de control sobre els beneficis derivats de l'acti- dors de la companyia, que Rich DeVos, un  dels 
vitat dels distribui'dors independents, evita que el fundadors dfAmway Co., ha descrit, sota el títol 
sistema de marqueting multinivell funcioni com de Compassionate Capitalism (1993), com la seva 
ho faria el sistema de pirhmides de Ponzi, en al- particular filosofia de l'kxit en un intent d'ac- 
guns pai'sos, considerada una forma de venda tualitzar l'american dream of succes i materialitzar- 
il.lega1. 10 en els objectius socioeconbmics d'Amway Co. 
Aquest sistema, pero, té una altra característica Altres liders d'empreses que distribueixen els 
que encara el f a  més interessant, és associat a la seus productes mi t jan~ant  el sistema multinivell 
mateixa filosofia de la lliure empresa descrita per han fet el mateix. 
Anclrew Carnegie en The Gospel of Wealth (1900) Afegit a aquesta particular estructura organit- 
i vinculada a les filosofies de 1'Pxit que republi- zativa i a aquesta particular cultura corporativa, 
cans i conservadors han  estat difonent als Estats encara hi ha un tercer aspecte que ajuda a en- 
Units des de l'epoca de la Gilged Age, a les dar- tendre el perque, en un moment donat, Amway 
reries del segle passat. Aquesta filosofia difon el Co. ha estat el blanc de la circulació de rumors. 
model del rags-to-riches popularitzat per Horatio Es tracta del seu metode de localitzar candidats 
Alger a través d'historietes a l'estil de venedors a distribui'dors del sistema i consumidors de pro- 
de diaris que acaben sent presidents de grans ductes de la marca. El sistema de marqueting 
companyies, i fomenta el model del self-made man, multinivell és difon a través de les xarxes socials 
un home que, disposat fermament a triomfar en establertes previament pel distribui'dor, d'aques- 
la vida i malgrat les adversitats, aprltn dels fra- ta manera, l'accés al consumidor Cs més fhcil. 
cassos i lluita de manera persistent fins a acon- Amics, familiars, parents i coneguts es conver- 
seguir l'exit. El sistema de mhrqueting multini- teixen en el target principal de les activitats co- 
vell no solament és un sistema de distribució; és, mercials i divulgatives del distribui'dor indepen- 
també, un  sistema de significats que relaciona les dent. 
experikncies dels distribui'dors independents amb Aquest fet és especialment rellevant per en- 
un  marc conceptual que va més enllh de l'acti- tendre la circulació de rumors. Amway-Espanya 
vitat econbmica, cosa que sovint deixa perplexos es va introduir, com és habitual, a través d'uns 
els observadors. Els distribui'dors independents canals inicialment reservats a les relacions so- 
volen veure realitzats els seus somnis i per ali- cials, tot i proposant un  nou sistema de distri- 
mentar el seu desig i aprendre tecniques per mi- bució i un  sistema de significats alternatiu. En 
llorar les seves habilitats comercials, fan reu- circular per les xarxes socials i en introduir-se en 
nions multitudinhries, sovint gestionades per dis- l'espai familiar amb propostes econbmiques Am- 
tribui'dors independents amb una gran experittn- way va despertar suspichcies i la reacció no es va 
cia en  el sistema multinivell, on assisteixen a fer esperar. Els seus dos eixos, el sistema de dis- 
grans espectacles de llums, colors, músiques i tribució i el sistema de significats, van convertir- 
oradors eloqüents i entusiastes que exciten els se en font de rumor. Com a sistema de distribució 
seus desitjos i les ganes de triomfar. En el sistema Amway era un sistema fraudulent. Com a siste- 
multinivell, aquestes reunions d'inspiració per a ma de significats, el rumor va respondre titllant 
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aquesta empresa de secta. Els ciutadans 'ja sa- 
bien' que hi havia sistemes fraudulents, com ho 
havien demostrat l'experiencia amb els sistemes 
de venda piramidal uns anys enrere, i els xar- 
latans amb pocs escrúpols que alguna vegada els 
havien enredat amb productes de mala qualitat. 
De l'altra, també 'sabien' que hi havia sectes que 
captaven la gent pels seus interessos econbmics 
personals, com la premsa sensacionalista de tant 
en tant feia públic. Per fi, una companyia, en 
aquest cas Amway, feia que el rumor fos crei'ble. 
Era allí, amagada darrere la seva parafernhlia 
empresarial, intentant enriquir-se a costa dels in- 
genus. Com, si no, havia estat capac d'arribar fins 
on havia arribat? La lbgica era terrible. 
Aquests dos arguments van arrelar fort en la 
societat espanyola. El 1991, la Unió de Consumi- 
dors Espanyola va protagonitzar una campanya 
en  la qual posava en dubte la legalitat del sistema 
de marqueting multinivell i Amway-España va 
ser expulsada de 1'Asociacion de Empresas de 
Venta Directa. Al mateix temps, els grups anti- 
sectaris, alarmats per exdistribui'dors que no ha- 
vien vist realitzats els seus somnis de grandesa, 
van iniciar una altra campanya en que tractaven 
la cultura corporativa d'Amway de sectaria i ma- 
nipuladora. Entre el 1991 i el 1992 les acusacions 
i les sospites es van estendre rapidament per la 
radio, la premsa i la televisió. L'efecte d'aquesta 
doble campanya va fer dubtar molts distribui'dors 
de l'efichcia del sistema, u n  sistema que afirmava 
que, com a tecnologia de l'exit, mai no fallava, 
i que les causes del fracas només es trobaven en 
les persones que no executaven amb prou en- 
tusiasme les lleis de l'kxit. A partir d'aqui, molts 
distribui'dors van comencar a pensar que potser 
el que fallava era el sistema i no ells i, en con- 
seqiiencia, van rescindir el contracte. 
El cas dfAmway va ser dut als tribunals. Tres 
anys després el tribunal va fallar al seu favor, 
perb la seva forca de vendes que havia arribat a 
tenir fins a 120.000 distribui'dors independents 
l'any 199 1, era de 22.000 a principis de l'any 1995. 
La fallida dfAmway-Espanya, perb, no s'explica 
simplement per efecte d'una campanya de des- 
credit malintencionada i poc comprensiva, ja que 
els grups que hi  van intervenir van respondre als 
requeriments dels ciutadans de la millor manera 
que van saber, escoltant les queixes dels con- 
sumidors i posant en dubte el sistema multini- 
vell. Hi ha altres motius que expliquen la caiguda 
de la forca de vendes d'Amway: 
Causes internes: Com a conseqiikncia del seu 
rapid creixement, la companyia va ser incapac 
d'atendre la demanda dels seus distribui'dors, la 
qual cosa va provocar seriosos problemes logis- 
ti~cs en la circulació d'estocs, i va provocar un  
desencant generalitzat i rumors dins la xarxa que 
expressaven dubtes sobre 1'excel.lkncia empre- 
sarial que Amway pregonava a través de la seva 
imatge corporativa i el seu sistema de relacions 
públiques. 
Causes externes: El sistema multinivell s'ofe- 
reix com un  treball complementari i un ingrés 
extra. Amway Co. va obrir la seva filial a Espanya 
l'any 86, en plena recessió econbmica. L'opor- 
tunitat comercial que oferia era atractiva: no re- 
queria cap inversió inicial considerable i pro- 
metia millorar l'economia domestica a curt ter- 
mini. A partir de l'any 92, Espanya comenca a 
experimentar certs indicis de recuperació eco- 
nbmica i l'oferta d'Amway perd atractiu. 
Per la competitivitat del sector: A partir de l'any 
91 van introduir-se altres multinivells al país: 
Herbalife, per exemple. Algunes d'aquestes em- 
preses, com Mundinet, reclutaven la seva forca 
de vendes entre les xarxes dfAmway i oferien als 
distribuidors percentatges més grans sobre els 
productes. El resultat va ser que aquesta com- 
panyia, pionera del multinivell a Espanya, va ha- 
ver de repartir el pastís. 
Per causes histbriques i socials: d'altra banda, 
el rebuig d'Amway-Espanya pot explicar-se his- 
tbricament per l'antipatia i la desconfianca as- 
sociades a la figura del venedor porta-a-porta, 
una figura cada vegada més rara i exbtica en l'ex- 
periencia quotidiana. Popularment, el venedor 
porta-a-porta s'identifica amb un personatge ino- 
portú i desconegut que interromp la vida familiar 
amb l'oferta de productes que no vénen al cas i 
que, malgrat les negatives del consumidor, in- 
sisteix una i una altra vegada amb nous argu- 
ments amb la intenció de tancar una operació 
comercial. Un acudit molt poca-solta retrata 
aquesta situació. Truquen a una porta. 'Qui és?' 
respon el veí. 'Avon', contesta el comercial do- 
narit a coneixer el nom de la companyia que re- 
presenta. El veí, perb, entén malament el nom de 
la companyia i pensa que li falten al respecte. 
Molt ofes contesta: 'i tu ... uta'. En qualsevol cas, 
no deixa de ser simptomatic el fet que la feina 
de comercial sigui, segons el Servei d'Ocupació 
i l'INEM, una de les menys preferides a l'hora de 
buscar treball i que, en un moment en que l'atur 
al país oscil.la entre el 17 i el 22010, el mercat la- 
boral estigui Bvid de candidats a comercial. 
Conclusió 
En el cas del marqueting multinivell, la ruptura 
de la intimitat familiar que protagonitza el ve- 
nedor porta-a-porta, que aquest sistema prefereix 
anomenar persona-a-persona, arriba de la ma 
d'algú que té accés directe a l'espai privat, un  es- 
pai que llevat dels casos de negocis familiars, és 
un  espai separat de les qüestions econbmiques i 
que inicialment és estructurat i concebut per sa- 
tisfer demandes de tipus social, no econbmiques. 
Quan un conegut, amic o familiar s'introdueix en 
aquest espai amb una proposta de les caracterís- 
tiques com les del marqueting multinivell i la 
cultura corporativa dfAmway Co., és a dir, unint 
el que per als altres sembla impossible d'unir, 
l'econbmic i el social, llavors, majorithriament, 
provoca el rebuig i desperta certa desconfianca. 
Donat que la persona que representa el sistema 
és una persona coneguda i que es beneficia del 
coneixement previ, se l'intenta protegir d'avant 
d'un sistema que sembla sospitós: 'me l'han en- 
redat amb aquesta llauna', 'me li han menjat el 
coco'. Llavors, per explicar l'estranya conducta 
de l'amic, del parent o del familiar, es conclou 
que aquella proposta és imprbpia del lloc, de la 
persona i del moment, i que, per tant, ha de ser 
necessariament sospitosa. Quan aquesta sospita 
es duu a l'extrem el rumor justifica la seva na- 
turalesa fraudulenta i manipuladora. 
Així i tot, perb, queda una objecció per fer. 
Malgrat les objeccions i els rumors al sistema so- 
bre Amway i el multinivell, el sistema continua 
funcionant. Per que? Que significa aixb? 
La qüestió del marqueting multinivell té una 
dimensió global que va més enlla dels persona- 
lismes. Com a sistema de distribució desafia els 
canals de distribució establerts i hi competeix per 
beneficiar-se del fet consumista. Com a sistema 
de significats, la seva capacitat per atreure i man- 
tenir 2,5 milions de distribuidors independents i 
continuar actiu, ens parla d'un aspecte poc trac- 
tat respecte a la qüestió de les cultures corpo- 
ratives i que el rumor ajuda a desvetllar. La gent 
no s'introdueix en el multinivell perqu? sigui im- 
becil i ignorant, com pretén fer-nos pensar el ru- 
mor d'una manera simplista, sinó perque té una 
raó per fer-ho. El multinivell ofereix un ordre i 
un sentit a la vida de moltes persones en un mo- 
ment en que la desorientació, la incertesa, l'am- 
bigüitat, l'estres i la inseguretat campen lliure- 
ment. 
Si al capdavall les hamburgueses sembla ser 
que no contenen dents de rata i que el preu del 
quilo de cucs s'ha confirmat que era deu vegades 
superior al del quilo de vedella i, per tant, co- 
mercialment poc rendible per vendre'l en forma 
d'hamburgueses, ¿vol dir, aixb, que en els temps 
a venir, les cultures corporatives formaran part 
de la nostra dieta cultural habitual i donaran sen- 
tit a la vida de moltes més persones, d'una ma- 
nera mes generalitzada i amb més intensitat del 
que ho estan fent avui per avui, llevat d'algunes 
excepcions com el capitalisme d'avantguarda? 
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